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Introdução 
O ambiente globalizado estimula grande competição entre as organizações concorrentes em um mercado. 
Além disso, os clientes atuais estão cada vez mais exigentes, possuem amplo acesso as informações, 
pesquisam, reclamam e encontram muita oferta a sua disposição. Fidelizá-los é tarefa difícil. KOTLER 
(2000). No entanto, clientes fiéis são importantes para as empresas, pois trazem lucros em função da 
longevidade do relacionamento. Além disso, quando satisfeitos, agregam valor à marca por meio do boca-
a-boca positivo que fazem. De acordo com Madruga (2006), o marketing de relacionamento permite maior 
interação com o cliente e busca satisfazê-lo com a oferta constante de valores e benefícios que o façam se 
sentir especial e recompensado. Gordon (1998) enfatiza que o foco das estratégias deve estar centrado em 
criação de valor e parcerias com os clientes, estabelecendo um processo de ganha-ganha. Portanto, 
esforços para reter clientes são para Vavra (1993), mais rentáveis e importantes do que aqueles 
direcionados somente à captação. Embora esteja evidente a necessidade de adoção da filosofia do 
Marketing de Relacionamento, observa-se que suas práticas são ainda pouco exploradas por boa parte das 
empresas. Sendo assim, o presente estudo teve como objetivo evidenciar a importância do uso desta 
ferramenta apresentando a prática de uma loja do ramo de vestuário da cidade de Criciúma.   
Metodologia 
Quanto aos fins de investigação esta pesquisa se caracteriza como descritiva, que de acordo com Barros e 
Lehfeld (2000) ajuda a descrever o objeto de pesquisa, que neste caso foram as estratégias de marketing 
de relacionamento adotadas pela loja. Para isso, adotou-se como meio de investigação a pesquisa 
documental, que permitiu a partir dos próprios registros, arquivos e documentos da empresa, levantar 
informações que colaboraram com o objetivo do estudo, além de serem mais fáceis e baratas de serem 
obtidas (MATTAR, 2007). O estudo foi realizado na loja Cativa Store que é uma empresa do ramo de 
vestuário do município de Criciúma – SC, localizada no Centro da cidade, na Rua Getúlio Vargas. Esta loja 
é uma filial da empresa sede que fica na cidade de Pomerode/SC, fundada em 1988 e que está no 
mercado há 27 anos. Com o intuito de evidenciar a importância do marketing de relacionamento para a 
fidelização dos clientes, utilizou-se como técnica de coleta de dados a análise de documentos, trabalhando 
com dados secundários, obtidos a partir das peças de comunicação (e-mails, mensagens via SMS, banners 
de site) e relatórios gerenciais da empresa). 
Resultados e Discussão 
A primeira evidência da prática do marketing de relacionamento está no fato da loja possuir um banco de 
dados com as principais informações de seus clientes como: nome completo, celular, e-mail, data de 
aniversário e endereço. A partir destas informações são feitas várias ações de marketing de relacionamento 
via SMS (mensagens curtas) como, por exemplo: envio de mensagens 2 vezes por mês aos clientes 
avisando sobre as promoções ou novas coleções da loja; SMS enviado diariamente aos clientes 
aniversariantes. O e-mail é outra ferramenta bastante utilizada, sendo disparado diariamente aos clientes 
da loja Cativa Store informando sobre dicas de looks, promoções ou falando das novas coleções que 
chegaram à loja. Estas ações de marketing direto viabilizadas pelo uso da internet, de acordo com (Kotler, 
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2000), direcionam a comunicação para o cliente alvo, de forma individualizada, rápida e interativa, 
podendo inclusive avaliar melhor os retornos. A figura 1 a seguir, exemplifica o exposto: 
 
















         Fonte: Cativa Store – Criciúma (2015) 
O resgate de clientes inativos é outra ação viabilizada por meio da internet. Para isso, é gerada uma lista 
semanal dos clientes que não compram a mais de seis meses e enviado e-mail convidando-os a voltar à 
loja para ver as novidades e promoções. Os clientes resgatados recebem ainda um cupom de desconto. A 
figura 2 ilustra esta ação:  
 
















     Fonte: Cativa Store – Criciúma (2015) 
 
Por ser o banco de dados fundamental para as ações de marketing de relacionamento, a loja busca 
continuamente atualizar e enriquecer o perfil dos clientes que estão cadastrados, para torná-lo o mais 
completo possível, enviando e-mails conforme modelo da figura 3: 
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Fonte: Cativa Store – Criciúma (2015) 
Outra estratégia de relacionamento para fidelização adotada pela loja é a oferta do cartão Clube de 
Vantagens aos clientes mais fieis que visa recompensá-los pela freqüência de compras. A gestão deste 
clube é feita por meio de um software de CRM, que de acordo com (GONÇALVES, 2007), possibilita saber 
quais são os mais fiéis, instigar suas compras e saber o que os mesmos irão comprar. Desta forma, é 
possível reter os melhores clientes trazendo maior lucratividade para a empresa  
 
A figura 4 apresenta o regulamento do cartão e um exemplo de interface da ferramenta de CRM: 
 


















Os resultados das ações de marketing de relacionamento praticadas pela loja resultaram em 2014, ano em 














Fonte: Cativa Store – Criciúma (2015) 
Apesar da sazonalidade do comércio varejista, percebe-se que após a implantação do marketing de 
relacionamento houve um aumento no faturamento da loja, em função da quantidade de peças vendidas, 
evidenciando que ações de relacionamento resultam em ganha-ganha, tanto para o cliente, quanto para o 
lojista. 
Conclusão 
Os resultados demonstraram que a loja usa várias ferramentas de marketing de relacionamento, 
viabilizadas principalmente pelo banco de dados atualizado. Santiago (2008) afirma a importância do uso 
de banco de dados dos clientes, pois estes acumulam seus dados, históricos de compras, e outras 
informações relevantes. Alguns exemplos encontrados de ações de pós-venda, captação e fidelização 
foram os SMS e e-mails, que buscaram atrair os clientes da Cativa para a loja, e lembrá-los da marca. 
Além disso, a loja possui o cartão de vantagens que caracteriza o programa de fidelização, gerenciado por 
um software de CRM, estabelecendo um relacionamento continuo com um determinado grupo de clientes, 
o que para Moura Júnior (2008) é bastante salutar, pois defende que o programa de fidelidade estimula a 
lealdade dos clientes com a empresa, por meio do reconhecimento e recompensa dos mais fieis. Os 
clientes inativos igualmente recebem atenção para que percebam a sua importância para a loja e voltem a 
visitá-la e a comprar dela, indo ao encontro do que coloca Kotler (1998) quando afirma que é mais fácil 
recuperar um cliente inativo do que encontrar novos e para isso é importante direcionar esforços para a sua 
reconquista uma vez que já fizeram negócios com a empresa. A análise da quantidade de peças vendidas 
em 2014, também demonstrou quantitativamente, os resultados alcançados por meio das ações de 
relacionamento, pois se supõe que elas tenham atraído os clientes para a loja. Como limitações deste 
estudo destacam-se a falta de registros dos clientes inativos efetivamente resgatados, assim como, dos 
demais que são levados para a loja por meio das ações de relacionamento efetuadas. Também se percebe 
a falta de um acompanhamento da satisfação dos clientes, de pesquisas que avaliem a percepção dos 
mesmos em relação às ações de fidelização e de relatórios que possam atestar incremento na base de 
clientes e faturamento. Espera-se que este estudo tenha contribuído para mostrar que “[...] é preciso tratar 
o cliente como um recurso escasso, o que significa tratá-lo não só como único, mas também como raro”. 
(MOURA JÚNIOR, 2008, p. 14). 
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